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1. DESCRIPCIÓN DEL ESTUDIO 
(RESUMEN O ABSTRACT) 
El objetivo del presente estudio fue establecer la influencia de las rutas de información persuasiva y las formas de presentación de 
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publicidad en el cambio de actitud, asociado al consumo de alcohol en estudiantes universitarios. Para esto, se aplicó un experimento 
basado en un diseño factorial de medidas repetidas 2 x 2 x 3 con las variables tipo de contenido publicitario, rutas de información 
persuasiva y formas de presentación de publicidad, así como el Test de Identificación de Desórdenes por el Uso de Alcohol. La 
aplicación se hizo a una muestra de 72 estudiantes de educación superior entre los 18 y 24 años. Se encontró que hay diferencias 
significativas en los tipos de contenido publicitario, en las rutas, en la forma de presentación y en los niveles de consumo. Estos 
hallazgos concluyen que este es un primer aporte para establecer la efectividad de la publicidad de prevención de consumo de alcohol. 
 
2. INTRODUCCIÓN 
(JUSTIFICACIÓN Y ENMARCAMIENTO CONCEPTUAL Y TEÓRICO DEL PROBLEMA 
SU EXTENSIÓN DEBE ESTAR ENTRE 1 Y 2 PAGINAS) 
Cuando vamos a un matrimonio, en navidad o cuando estamos en una fiesta con amigos, hay alcohol; por eso, la facilitación de 
interacción social y actitud acrítica y tradicional de la sociedad hacen que se perciba como beneficioso y se constituyen como las 
motivaciones para su consumo (Pons & Buelga 2011; Castaño, Gracia & Marzo 2014). Entre los 17 y 25 años son las edades donde se 
busca la autonomía, la identidad personal y sensaciones nuevas, de ahí que se dé mayor prevalencia de consumo (Betancourth, Tacán & 
Córdoba, 2017; Molano & Sanguino, 2015; Vallacé, Fernández & Costa, 2013). Entre los riesgos que se presentan están conflictos 
familiares o maritales, los problemas económicos, los comportamientos violentos, el abuso de menores, las lesiones y fatalidades 
automovilísticas (Arrieta, Diaz & González, 2011). 
En cuanto a las actitudes frente al alcohol, se presentan desde la infancia y justifican su consumo con que el ser drogadicto es 
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peor que el ser alcohólico y que el alcohol no es un problema, más bien generan beneficios (Borsari & Carey, 2001; De Vargas, 2011; 
Ocaña, García, Cruz & Pérez, 2020; Telumbre, Esparza, Alonso & Alonso, 2017). Por esto, se necesita generar cambios en los sujetos para 
cambiar su contexto y posiblemente cambiar las normas sociales (Morales & Arias, 2013; Morales, Moya & Gaviria, 2007). Para ello se 
acude a la persuasión, para influir en estas actitudes, con modelos como el de antecedentes, comportamiento y consecuencias; donde los 
antecedentes muestran un modelo a seguir antes de que ocurra un evento y las consecuencias indican implicaciones futuras "en forma 
de castigos" después de haber ocurrido el evento (Rodríguez, 1992; Gifford, 2014). 
Otro modelo utilizado es el de probabilidad de elaboración de los mensajes persuasivos, en el cual se muestra información 
persuasiva a través de dos rutas: la central que establece que los sujetos necesitan de altos niveles de atención y esfuerzo cognitivo para que 
se establezca un cambio de actitudes a largo plazo, es decir estas actitudes se vuelven accesibles, duraderas, predecibles en su 
comportamiento y resistentes al cambio y la periférica necesita un nivel de baja elaboración cognitiva por lo cual los cambios de actitud se 
producen de manera temporal y vulnerable (Petty & Cacioppo, 1986). 
Así pues, es importante acudir a la publicidad como medio de persuasión, que será interpretada por nuestros sentidos (Guardiola-
Jiménez, 2005), a través de mensajes con imágenes (donde se muestran signos y figuras de un producto o servicio), textos (en el que se 
incorpora información semántica escrita) y videos (en el que se incorporan, no sólo imágenes y textos, sino también sonidos y 
movimiento) (García & Thomas, 2011; Gonzáles-Serna, 2010; Rodríguez-García, 2008). Se han creado regulaciones cambiantes en el 
tiempo y programas de responsabilidad social para proteger las marcas que fabrican estos productos (Comunidad Autónoma del 
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Principado de Asturias, 2015; Dunn, McKay, Murphy, Munro & Hausdorf, 2014; National Institute on Alcohol Abuse and Alcoholism, 
2005), con mensajes que se enfocan en el llamamiento al miedo que no logran ser efectivos porque generan estrategias de evitación, 
rechazo o menor involucramiento con el mensaje (Biener, Reimer, Wakefield, Szczypka, Rigotti & Connolly, 2006; Dillard & Peck, 
2000; Saez, 2002; Slater & Rouner 1996). 
Esta tesis se desarrolló bajo un enfoque experimental donde en ambiente simulado se mostró información persuasiva presentada 
en la publicidad de consumo de alcohol y se evaluó su cambio de actitud, de tal forma que con esto se creen campañas que favorezcan 
su consumo responsable y se establezcan políticas públicas que permitan proteger a los consumidores; respondiendo a la pregunta: 
¿Cómo influyen las rutas de información persuasiva y las formas de presentación de la publicidad en el cambio de actitud asociado al 
consumo de alcohol en estudiantes universitarios? 
 
3. METODOLOGÍA 
Se aplicó un experimento basado en un diseño factorial de medidas repetidas de 2 X 2 X 3 a 72 personas (obtenidas con el 
programa G-Power), 18 Hombres y 54 mujeres entre los 18 y 24 años, estudiantes activos de programas técnicos, tecnológicos o 
profesionales, en el cual se midió el nivel de consumo a través del AUDIT (variable moderadora, para realizar el posterior análisis de 
resultados) a los participantes donde el 81,9% presentó un consumo nulo o bajo, el 13,9% uno moderado, el 2,8% uno de tipo atracón y 
el 1,4% uno  dependiente, luego se les enseñó una historia positiva o negativa, que indicaba información de motivaciones o riesgos de 
consumo de alcohol, para evaluar la actitud pre-comunicativa, a través de dos preguntas (variable dependiente): una diferencial 
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semántica y otra de selección múltiple de palabras. Después se expuso un mensaje persuasivo a través de 18 estímulos (variables 
independientes) que contenían información por ruta central (datos numéricos o porcentajes) o periférica (información que apela a 
emociones o sentimientos) con contenido de antecedentes (donde un modelo ejecuta una conducta esperada, antes de que ocurra un 
evento) o consecuencias (donde se mostró implicaciones futuras en forma de “castigos” – riesgos de consumo, después de ocurrido el 
evento) y por último se realizó una medición de ReTest con la mismas preguntas que median la actitud pre-comunicativa, con el fin de 
indagar los cambios que tuvo el sujeto entre la opinión inicial y actual; esto se repitió 3 veces de acuerdo a la forma de presentación de la 
publicidad de imagen, texto y vídeo. Para el estudio se utilizó cinco computadores, en los cuales se mostró la página web, donde contenía 
toda la estructura del ejercicio.  
 
4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
SE DEBERÁ MOSTRAR, EN FORMA ORGANIZADA Y PRECISA LOS RESULTADOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACIÓN, Y 
PRESENTAR LAS CONCLUSIONES SOBRE LOS MISMOS. SU EXTENSIÓN DEBE ESTAR ENTRE 2 Y 4 PÁGINAS. 
Entre los resultados, se encontró que la publicidad con contenido de antecedentes muestra actitudes más favorables (M = 75.12; DS 
= 22.79) que la publicidad con contenido de consecuencias (M = 36.18; DS = 35.15), en la escala intervalar discreta de las preguntas 
diferenciales semánticas. En cuanto a las las escalas nominales discretas de las preguntas de selección múltiple de palabras, se encontró 
que el grupo expuesto a la publicidad con contenido de antecedentes tiende a escoger palabras cognitivas (30.67%) positivas (43.87%), 
que a los que se les presentó la publicidad con contenido de consecuencias, que tienden a escoger palabras emocionales (26.04%) 
negativas (33.68%) después de presentar la publicidad (ver Figura 1). 
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Figura 1: Análisis de frecuencias de la variable publicidad con contenido de antecedentes o de consecuencias en las etapas pretest y postest. Fuente: Elaboración 
propia. 
De acuerdo con la variable de rutas de información persuasiva, se observó que en las preguntas diferenciales semánticas, la ruta 
periférica presenta un nivel de actitud mayor (M = 56.02; DS = 37.86) que la ruta central (M = 55.28; DS = 32.70), sin interacción con 
otras variables (ver Figura 2).  
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Figura 2: Análisis de frecuencias de la variable rutas de información persuasiva en las etapas pretest y postest. Fuente: Elaboración propia. 
Por su parte en las preguntas de selección de palabras, se descubrió que tanto al grupo que se le presentó la ruta central, como al que 
se le presentó la periférica escogían más palabras cognitivas (27.55% y 27.08% respectivamente) positivas (29.40% y 30.79% 
respectivamente) en la evaluación postest (ver Figura 2). Pero, en interacción con la variable tipos de contenido publicitario, se encontró 
que a las personas que se les presentó la publicidad con contenido de antecedentes ya sea por ruta central o periférica escogían más 
palabras cognitivas (15.86% y 14.81% respectivamente) positivas (22.92% y 20.95% respectivamente); mientras que a los que se les 
presentaba la publicidad con contenido de consecuencias por ruta central o periférica escogían palabras más emocionales (12.73% y 
13.31% respectivamente) negativas (16.55% y 17.13% respectivamente). 
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En la variable forma de presentación de publicidad, en las preguntas diferenciales semánticas, se obtuvo que la publicidad 
presentada por texto muestra un nivel de actitud más favorable (M = 61.08; DS = 32.30) que la publicidad presentada por video (M = 
59.51; DS = 35.68) y por imagen (M = 46.35; DS = 36.21). Con relación a las selección de palabras se halló que los sujetos al presentar la 
forma de presentación de texto, video o imagen prefieren seleccionar palabras cognitivas (18.87%, 18.63% y 17,13% respectivamente) 
positivas (23.38%, 19.44% y 17.36% respectivamente) (ver Figura 3). 
 
Figura 3: Análisis de frecuencias de la variable formas de presentación de publicidad en las etapas pretest y postest. Fuente: Elaboración propia. 
Por último, en la variable nivel de consumo de alcohol en las preguntas diferenciales semánticas se observó que el tipo atracón (M = 
88.33; DS = 10.49) obtuvo un mejor nivel de actitud que los demás grupos: dependiente (M = 80.00; DS = 19.07), nulo o bajo (M = 
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54.60; DS = 36.05) y moderado (M = 52.83; DS = 31.63); y en las preguntas de selección de palabras, el nivel nulo o bajo, el moderado y 
el tipo atracón indican más palabras cognitivas (45.02%, 7.18% y 1.85% respectivamente) positivas (48.50%, 7.52% y 2.78% 
respectivamente), mientras que el nivel dependiente indica palabras más emocionales (0,81%) positivas (1.39%) (ver Figura 4). 
 
Figura 4: Análisis de frecuencias de la variable nivel de consumo de alcohol en las etapas pretest y postest. Fuente: Elaboración propia. 
Para la validación de las hipótesis se llevó a cabo un análisis por medio del ANCOVA a la escala intervalar discreta de las preguntas 
diferenciales semánticas, tomando como variable dependiente la evaluación postest y como covariable la evaluación pretest, en todas las 
variables independientes y su respectiva interacción entre ellas. Para las escalas nominales discretas de las preguntas de selección múltiple 
de palabras se realizó la prueba de Chi-Cuadrado. En la Tabla 1, se puede observar los valores obtenidos de cada una de las variables aquí 
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Resultados del ANCOVA y el Chi-Cuadrado de las variables estudiadas 
 
ANCOVA 
CHI Cuadrado clasificación de palabras CHI cuadrado para palabras seleccionadas 
Clasificación Pretest Postest Pretest Postest 
H1: Antecedentes > consecuencias p < 0.000* 
Emocional - Cognitiva p > 0.454 p < 0.000* 
p < 0.000* p < 0.000* 
Positiva – Negativa p < 0.000* p < 0.000* 
H2: Periférica = Central p < 0.000* 
Emocional - Cognitiva p > 0.734 p > 0.838 
p > 0.258 p > 0.400 
Positiva – Negativa p < 0,018* p > 0.445 
H3: Texto > Video > Imagen p < 0.000* 
Emocional - Cognitiva p > 0.075 p > 0.395 
p < 0.001* p < 0.015* 
Positiva – Negativa p < 0.000* p < 0.000* 
H4: Nulo o bajo = moderado = tipo atracón = 
dependiente 
p < 0.000* 
Emocional - Cognitiva p > 0.365 p > 0.445 
p > 0.639 p > 0.126 
Positiva – Negativa p < 0,004* p > 0.000* 
Nota: Se muestran las diferencias entre la etapa pretest y postest en las variables evaluadas con su respectiva significación. * representa que existen diferencias 
significativas de las variables evaluadas. Fuente: Elaboración propia. 
De acuerdo a la Tabla 1 y los análisis de frecuencias antes descritos, se puede afirmar que la H1: Los grupos expuestos a la 
publicidad con contenido de antecedentes presentan mayores cambios de actitud que los grupos expuestos a la publicidad con contenido 
de consecuencias, se cumple, debido a que muestra diferencias significativas y en el análisis de frecuencias se puede notar los cambios de 
actitud en el contenido de antecedentes. Referente a la H3: los grupos expuestos a la forma de presentación de publicidad de video 
presentaran mayores cambios de actitud que los grupos expuestos a la forma de presentación de publicidad de imagen y texto, no se 
cumple, a pesar de que tiene diferencias significativas, debido a que el texto es quien obtiene mayores cambios de actitud en el análisis de 
frecuencias. Por último, la H2: los grupos expuestos a publicidad presentada por ruta periférica muestran mayores cambios de actitud que 
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en los grupos expuestos a publicidad presentada por ruta central y la H4: los grupos con un nivel de consumo de alcohol nulo o bajo 
indican mayores cambios de actitud que los grupos con un nivel de consumo de alcohol moderado, de tipo atracón o dependiente, no se 
cumplen, tanto el sus niveles de significancia, como en los análisis de frecuencias realizados a estas dos variables.  
En concordancia a esto, se recomienda que se muestre en la publicidad de prevención de consumo contenido gratificante, para 
generar mayores cambios de conducta, debido a que el contenido de antecedentes obtuvo mayor nivel de actitud que el de consecuencias. 
Esto puede deberse a que se muestra a una persona como ejemplo para realizar una conducta esperada antes de que ocurra el evento 
(Gifford, 2014), mientras que el contenido de consecuencias acude al llamamiento al miedo, por lo cual se da evitación, rechazo o menor 
involucramiento al mensaje (Biener et al., 2006; Dillard & Peck, 2000; Saez, 2002; Slater & Rouner 1996) y los bebedores dependientes 
responden defensivamente a los mensajes y su comportamiento es de reactancia además se da una recordación a corto plazo (Liberman & 
Chaiken, 1992).  
Así mismo, se debe optar por utilizar una publicidad sencilla debido a que el texto obtuvo mayores cambios de actitud que la 
imagen y el video, aunque las investigaciones afirman que al mostrar varias variables contexto con actividades simultáneas puede generar 
más atracción al mensaje, sin embargo se destaca que la publicidad sencilla puede provocar disminución de fatiga psicológica y otros 
distractores (García & Thomas, 2011). 
Uno de los hallazgos atractivos fue que la ruta periférica tenía más cambios de actitud que la ruta central en interacción con la 
variable de contenido de antecedentes o de consecuencias, esto puede deberse a que la ruta periférica muestra el atractivo de los productos 
y su contexto lo cual hace que el mensaje sea más amable (Petty et al, 2005), mientras que la ruta central al generar mayores de niveles de 
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atención y esfuerzo cognitivo se generan contraargumentos por el comportamiento sugerido (Clarkson et al. 2011; Petty et al., 1981). Se 
sugiere generar estímulos emocionales para conducir a reacciones afectivas.  
Otro de los hallazgos atractivos fue que los niveles de consumo problemático mostraron un nivel positivo de actitud a pesar de que 
su actitud es más permisiva hacia el consumo, por lo que facilita la interacción social y la expresividad verbal (Castaño et al., 2014; Pons 
& Buelga, 2011; Ramos & Rubio, 2011), pero la publicidad presentada en el estudio pudo generar pensamientos positivos a partir de una 
actitud con información ambigua y dudosa que puede tener el sujeto que reporta estos niveles de consumo (Petty et al., 2002).  
Se recomienda segmentar la población según las variables sociales y personales, debido a que no es lo mismo transmitir el mensaje 
a un bebedor dependiente que a un bebedor casual, o a una persona joven o a un adulto mayor; buscar otros enfoques de presentación de 
comunicaciones que pretendan reducir el consumo de alcohol, porque, según estos resultados, la publicidad enfocada al llamamiento al 
miedo, pueden provocar que no se dé la efectividad esperada; también hay que estudiar influencia de la actitud en niveles de consumo 
problemático, así como en la diferencia entre sexos en las campañas de consumo responsable, ya que en este estudio no hubo las 
suficientes personas evaluadas bajo estas dos variables; y evaluar si la publicidad funciona sin un ambiente controlado y en diferentes 
momentos bajo diseños longitudinales, puesto que Petty y Cacioppo (1986) describen que la ruta central puede crear actitudes más 
accesibles duraderas y predecibles en su comportamiento y resistentes al cambio. 
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6. APÉNDICES 
SE DEBE ANEXAR EL ARTÍCULO Y LOS DEMÁS ANEXOS QUE SE CONSIDEREN 
PERTINENTES 
 
Anexo A: Consentimiento informado 
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Anexo B: Cuestionario sociodemográfico 
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Anexo C: Test de Identificación de Desórdenes por el Uso de Alcohol-AUDIT 
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Anexo D: Componentes del experimento 
Estímulos de las variables independientes utilizadas 
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Publicidad por Ruta central x forma de presentación de imagen presentada a 
los grupos expuestos a tipo de historia positiva  
 
Publicidad por Ruta central x forma de presentación de imagen presentada a 
los grupos expuestos a tipo de historia negativa  
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Publicidad por Ruta central x forma de presentación de texto presentada a los 
grupos expuestos a tipo de historia positiva  
 
Publicidad por Ruta central x forma de presentación de texto presentada a los 
grupos expuestos a tipo de historia negativa  
 
Publicidad por Ruta central x forma de presentación de vídeo presentada a los 
grupos expuestos a tipo de historia positiva  
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Publicidad por Ruta central x forma de  presentación de vídeo presentada a los 
grupos expuestos a tipo de historia negativa  
 
Publicidad por Ruta periférica x forma de presentación de imagen presentada 
a los grupos expuestos a tipo de historia positiva  
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Publicidad por Ruta periférica x forma de presentación de imagen presentada 
a los grupos expuestos a tipo de historia negativa  
 
 
Publicidad por Ruta periférica x forma de presentación de texto presentada a 
los grupos expuestos a tipo de historia positiva  
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Publicidad por Ruta periférica x forma de presentación de texto presentada a 
los grupos expuestos a tipo de historia negativa  
 
Publicidad por Ruta periférica x forma de presentación de vídeo presentada a 
los grupos expuestos a tipo de historia positiva  
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Publicidad por Ruta periférica x forma de presentación de vídeo presentada a 
los grupos expuestos a tipo de historia negativa  
 
Variables dependientes: Preguntas formuladas después de presentar cada estimulo  
Pregunta diferencial semántica 
 
Pregunta de selección múltiple 
 
